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Opinnäytetyön aiheena oli luoda pienelle, vasta perustetulle yritykselle markkinointi-
viestintäsuunnitelma. Opinnäytetyön toimeksiantaja oli vuonna 2013 perustettu eläin-
liike Kulkurin Puttiikki Oy, joka toimii Oulun alueella. Yrityksellä ei ole aikaisemmin 
ollut markkinointiviestintäsuunnitelmaa, ja aikaisempi markkinointi on ollut vähäistä.  
Tavoitteena oli löytää monipuoliset ja kustannustehokkaat markkinointikeinot, joiden 
avulla yritys tavoittaisi uusia potentiaalisia asiakkaita sekä vahvistaisi suhdettaan ny-
kyiseen asiakaskuntaan. Työn tarkoitus oli luoda yritykselle markkinointiviestintä-
suunnitelma, jonka yrityksen omistajat toteuttavat halutessaan. 
Markkinointiviestintäsuunnitelman teoriaosuus koostuu markkinointiviestinnän suun-
nittelusta ja markkinointiviestinnän keinoista. Teoriaosuuteen on käytetty aiheeseen 
sopivaa kirjallisuutta ja verkkolähteitä. Suunnitelman empiirinen osuus koostuu yri-
tyksen nykytila-analyysista, tavoitteista ja kohderyhmästä, joiden pohjalta päätettiin 
yritykselle parhaiten sopivat markkinointiviestintäkeinot. Ehdotetut markkinointivies-
tintäkeinot painottuvat hakukoneoptimointiin, sosiaaliseen mediaan ja lehtimainon-
taan. 
Opinnäytetyöprosessi toi esille markkinointiviestinnän merkityksen aloittavalle pie-
nelle yritykselle. Empiirinen osuus nosti esille markkinointikeinojen kustannukset se-
kä niiden tuoman näkyvyyden ja tehokkuuden.  
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The subject of this thesis was to create a marketing communication plan to a small, 
newly founded company. The research was commissioned by animal store Kulkurin 
Puttiikki Ltd, which operates in the Oulu region. The company has not had a market-
ing communication plan before, and previous marketing has been limited.  
The goal was to find versatile and cost-efficient marketing methods for the company 
for the purpose of reaching new potential customers and strengthen their relationships 
with the existing customer base.   
The theoretical part of this marketing communication plan consists of marketing plan-
ning and marketing communication tools. The empirical part of thesis consists of an 
analysis of the company’s current state, objectives and target group. The marketing 
communication plan was formed on basis of these factors. 
The thesis process highlighted the importance of marketing in small, recently founded 
companies. The empirical part disclosed the costs and efficiency of different market-
ing techniques. 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni aiheena on markkinointiviestintäsuunnitelma pienelle, vasta peruste-
tulle yritykselle. Opinnäytetyön toimeksiantaja on Oulun alueella toimiva eläinalan 
erikoisliike Kulkurin Puttiikki Oy. Toinen yrityksen perustajista kuuluu ystäväpiiriini, 
ja olin kiinnostunut tekemään kyseiselle yritykselle opinnäytetyöni. Keskustelimme 
yrittäjän kanssa mahdollisista opinnäytetyön aiheista ja päädyimme markkinointivies-
tintäsuunnitelmaan. Päädyimme aiheeseen, koska se vastasi hyvin sekä yrityksen tar-
peita että minun mielenkiintoni kohteita.  
Opinnäytetyön päätavoite on lisätä Kulkurin Puttiikin näkyvyyttä ja sitä kautta myös 
yrityksen myyntiä. Yritys haluaa nousta tehokkaammin potentiaalisten asiakkaiden 
tietoisuuteen ja ylläpitää suhteitaan nykyiseen asiakaskuntaan. Kulkurin Puttiikilla ei 
ole aikaisemmin ollut markkinointiviestintäsuunnitelmaa. Yritys on aikaisemmin 
markkinoinut vain satunnaisesti, eivätkä käytetyt markkinointikeinot ole tuottaneet 
odotettua tulosta. 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli tuottaa Kulkurin Puttiikille markkinointiviestintä-
suunnitelma, joka tarjoaa kustannustehokkaita ja toimivia markkinointikeinoja. Niiden 
avulla yritys voi tavoittaa nykyistä ja tulevaa asiakaskuntaansa. Opinnäytetyö tarjoaa 
vinkkejä eri markkinointikeinoista ja teoreettista tietoa, jota yritys voi hyödyntää 
markkinoinnissaan.   
Opinnäytetyö on jaettu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Teoriaosuus kattaa markki-
nointiviestinnän ja markkinointiviestinnän keinot. Empiirinen osa on käytännön osuus, 
jossa käsitellään yrityksen nykytila, tavoitteet ja kohderyhmä. Näiden pohjalta luotiin 
markkinointiviestintäsuunnitelma ja mietittiin yritykselle parhaiten sopivat markki-
nointikeinot. 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tarjota yritykselle toimiva ja toteutuskelpoinen suunni-
telma, joka antaa tietoa eri markkinointikeinojen toimivuudesta, kustannuksista ja 
muista ominaisuuksista. Kulkurin Puttiikki päättää itse markkinointiviestintäsuunni-
telman toteutuksesta. 
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2 YRITYKSEN ESITTELY 
Kulkurin Puttiikki Oy on vuonna 2013 perustettu eläinalan erikoisliike. Yrityksen pe-
rustivat vuosia eri eläinalan yrityksissä työskennelleet Kikka Pollari ja Jaana Huitti-
nen. He halusivat yhdessä perustaa yrityksen, jonka toiminta tukee heidän näkemys-
tään eläinten hyvinvoinnista. Kulkurin Puttiikki aloitti toimintansa Oulun keskustassa, 
mutta on sittemmin muuttanut sijaintinsa Kempeleen keskustaan (Pollari 2014.)   
Yritys tarjoaa kattavan valikoiman eläinten hyvinvointia edistäviä tuotteita ja palvelui-
ta. Liikkeen tuotevalikoimaan kuuluu eläinten raakapakasteet, kuivaruoat, ravintolisät, 
lelut ja hygieniatuotteet. Yritys myy myös eläinten turvatuotteita ja ulkoiluvaatteita. 
Tuotteet on suunnattu pääasiassa koirille, kissoille ja matelijoille. (Kulkurin Puttiikki 
2014.) 
Kulkurin Puttiikki tarjoaa laajan tuotevalikoimansa lisäksi myös ravitsemusneuvonta-
palveluita koirille. Pollari ja Huittinen valmistuivat Suomen eläinterveydenhuolto-
opistosta syyskuussa 2013 ja ovat siitä lähtien tarjonneet kyseistä palvelua. Ravitse-
musneuvontaan kuuluu yksilöllinen ruokavaliosuunnitelma ja sairauksien tukihoito. 
Tarkoituksena on tarjota koiran tarpeisiin sopivaa, yksilöllisesti räätälöityä hoitoa. 
Yritys tekee ravitsemusneuvonnassaan yhteistyötä muiden eläinalan ammattilaisten, 
kuten eläinlääkäreiden kanssa, jotta koiralle saadaan tehtyä kokonaisvaltainen hoito-
paketti. (Pollari 2014.) 
Kulkurin Puttiikin tavoitteena on tarjota asiakkailleen laadukkaat huippuluokan tuot-
teet ja asiantuntevaa palvelua. Yrityksen tulot tulevat pääasiassa tuotteiden myynnistä, 
mutta tulevaisuudessa yritystoiminta on tarkoitus keskittää koirien ravitsemusneuvon-
taan ja sivutoimena myydä ruokavalioon sopivia tuotteita (Pollari 2014.) 
3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Markkinointiviestintä tarkoittaa potentiaalisiin asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidos-
ryhmiin suunnattua viestintää, jolla pyritään tiedottamaan yrityksen tuotteista ja palve-
luista sekä lisäämään kysyntää (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, markkinointiviestintä 
2014). Markkinointiviestintää tarvitaan yrityksen tuotteen tai palvelun kaikissa elin-
vaiheissa, mutta viestinnän sisältö ja tavoite vaihtelee tilanteiden mukaan (Bergström 
& Leppänen 2009, 332). 
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Markkinointiviestinnän voi luokitella kolmeen eri vaikutustasoon kuvan 1 mukaisesti. 
Vaikutustasot ovat tietoon, tunteeseen ja toimintaan vaikuttaminen. Viestintää suunni-
teltaessa pyritään määrittämään, mihin tasoon halutaan vaikuttaa ja millä tavoin. 
(Bergström & Leppänen 2009, 330.) 
 
 
 
 
 
 
Kuva 1. Markkinointiviestinnän vaikutustasot (Bergström & Leppänen 2009, 330.) 
Markkinointiviestintä kuuluu yrityksen ulkoiseen viestintään, ja sillä tavoitellaan ul-
koisia sidosryhmiä (Karjaluoto 2010, 11). Pääasiassa markkinointiviestinnällä pyri-
tään lisäämään kysyntää sekä luomaan ja ylläpitämään asiakassuhteita. Markkinointi-
viestinnällä yritys saa nostettua itsensä sekä tuotteensa tai palvelunsa kuluttajien tie-
toisuuteen. Sillä on suuri rooli myös yrityskuvan ja imagon rakentamisessa. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 328.) 
Markkinointiviestintä on yksi yrityksen kilpailukeinoista, ja se on myös kilpailukei-
noista ulospäin näkyvin. Sen avulla potentiaalinen asiakas saa tietoonsa yrityksen tar-
joamat tuotteet ja palvelut, yrityksen aseman markkinoilla sekä sen, herättääkö yritys 
hänessä mielenkiintoa ja ostohalukkuutta. (Bergström & Leppänen 2009, 170.) 
Markkinointiviestintään kuuluu eri osa-alueita, ja sen voi toteuttaa monella eri tapaa. 
On tärkeää löytää oikeat lähestymistavat oikealle kohderyhmälle. (Bergström & Lep-
pänen 2009, 328.) Käytettävien markkinointiviestintämuotojen valinta riippuu viestin 
kohderyhmän lisäksi yrityksen resursseista (Bergström & Leppänen 2009, 170).  
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3.1 Markkinointiviestinnän tavoitteet 
Markkinointiviestinnän tärkein tavoite on saada aikaan toimintaa eli saada kuluttaja 
kokeilemaan, ostamaan ja ostamaan uudelleen yrityksen tuote tai palvelu. Markki-
nointiviestinnän tavoitteiden saavuttamista ei voida arvioida huomioarvojen perusteel-
la, vaan tavoitteena on saada kuluttaja huomaamaan mainos ja ostamaan tarjottu hyö-
dyke. Markkinointiviestintää tehtäessä on mietittävä, miksi viestitään ja mitkä ovat 
markkinointiviestinnälle asetetut tavoitteet. Tavoitteet asettamalla voidaan seurata, 
saavuttiko yritys asetetut tavoitteet ja kuinka resurssit käytettiin. Välitavoitteet ovat 
markkinointiviestinnälle tyypillisiä. Tavoitteet tulisi asettaa hierarkkisesti. (Isohooka-
na 2007, 101.) 
Markkinointiviestinnällä voi olla paljon tavoitteita, mutta lopulta pyritään kuitenkin 
saamaan aikaiseksi kannattavaa myyntiä. Markkinointiviestinnällä rakennetaan yrityk-
sen tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta kilpailijoihin nähden. Ta-
voitteiden saavuttaminen edellyttää kuitenkin pitkäkestoista viestintää ja eri viestintä-
muotojen hyödyntämistä. (Bergström & Leppänen 2009, 330.) 
Markkinointiviestinnän yleisimmät tavoitteet ovat yrityksen tuotteista, hinnasta ja saa-
tavuudesta tiedottaminen, kuluttajan huomion herättäminen ja erottuminen kilpailijois-
ta, kuluttajan asenteeseen vaikuttaminen, ostohalukkuuden luominen, myynnin ai-
kaansaanti sekä asiakassuhteiden ylläpito (Bergström & Leppänen 2009, 330.) 
Tavoitteiden asettamisen apuna käytetään viestinnän porrasmalleja, joissa jokaiselle 
portaalle asetetaan tavoite ja mietitään keinoja tavoittaa ne. Tavoitteen toteutumista 
seurataan vaiheittain ja seuraavan vaiheen viestintäkeinoja muutetaan tarpeen mukaan. 
Kuva 2 ja kuva 3 havainnollistavat tunnetuimmat porrasmallit AIDASS-mallin ja 
Dagmar-mallin. Molempien mallien perusideana on tuoda tuote asiakkaan tietoisuu-
teen, saada asiakas ostamaan tuote, varmistaa asiakkaan tyytyväisyys ja saada aikaan 
uusintaosto. (Bergström & Leppänen 2009, 331.)  
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Kuva 2. AIDASS-malli (Bergström & Leppänen 2009, 331.) 
 
 
Kuva 3. Dagmar-malli (Bergström & Leppänen 2009, 331.) 
3.2 Markkinointimix 
Markkinointimix tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen muodostamaa kokonai-
suutta, jolla yritys lähestyy asiakkaita ja ulkoisia sidosryhmiä. 1960-luvulla Harvard 
Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy kehittivät tunnetuim-
man kilpailukeinojen yhdistelmän. Tämä yhdistelmä tunnetaan 4P-mallina, jota kutsu-
taan myös markkinointimixiksi. 4P-mallin kilpailukeinot ovat tuote (product), hinta 
(price), jakelu (place) ja markkinointiviestintä (promotion). Lyhenne 4P tulee edellä 
mainittujen keinojen englanninkielisistä sanoista. (Bergström & Leppänen 2009, 166.) 
Täydentämällä perinteistä 4P-mallia henkilöstöllä ja asiakaspalvelulla (people) saa-
daan 5P-malli, joka on hyvä perusta asiakasmarkkinoinnille (Bergström & Leppänen 
2009, 168). 
4P-mallia on kritisoitu tuotelähtöisyydestä ja vanhentuneesta ajattelutavasta. 1980-
luvulla Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivät erityisesti palvelun markki-
nointiin sopivan 7P-mallin, jossa 4P- malliin on lisätty henkilöstö ja asiakkaat (peop-
le), toimintatavat ja prosessit (processes) sekä palveluympäristö ja muut näkyvät osat 
(physical evidence) kilpailukeinoiksi. (Bergström & Leppänen 2009, 166.) 
Professori Robert Lauterborn kehitti 1990-luvulla 4C-mallin, jota on ehdotettu 4P:n 
korvaajaksi. 4C-malli keskittyy tuotelähtöisyyden sijaan asiakasnäkökulmaan. 4C-
mallissa kilpailukeinot ovat ostajan toiveet ja tarpeet (consumer wants and needs), os-
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tajan kustannukset (customer cost), ostamisen helppous (consumer convenience) ja 
vuorovaikutteinen viestintä (consumer communication). (Bergström & Leppänen 
2009, 167.) 
Kilpailukeinoja on monia erilaisia, ja ne voidaan nähdä ja kokea eri tavoin. Markki-
nointimixin valintaan vaikuttavat monet eri tekijät, kuten yrityksen ala sekä ympäris-
tö- ja yritystekijät. (Isohookana 2007, 48.)  
Markkinointiviestintä ei ole irrallinen osa markkinointimixissä, vaan se toimii tiiviisti 
muiden kilpailukeinojen kanssa. Markkinointiviestintä saa suuren osan sisällöstään 
muista markkinointimixin kilpailukeinoista. (Isohookana 2007, 64.) 
3.3 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Markkinointiviestinnän suunnittelun voi jakaa kolmeen tasoon. Nämä tasot ovat stra-
teginen, taktinen ja operatiivinen taso. Strategisella tasolla määritellään ja luodaan yri-
tyksen tavoitekuvaa. Strategiset viestit eli perusviestit, jotka halutaan kohderyhmän 
tietoisuuteen ja jotka liittyvät yrityksen tavoitekuvaan, kuuluvat myös strategisen ta-
son tehtäviin. Taktinen taso on viestinnän järjestämistä varten. Tähän liittyy organi-
sointi, kohderyhmiin perehtyminen ja toimintaympäristön havainnointi. Operatiivinen 
taso on toiminnallinen taso, missä tehdään budjetit sekä suunnitellaan ja toteutetaan 
viestintää. (Salin 2002, 38–39.) 
Markkinointiviestinnän suunnittelu aloitetaan tekemällä nykytila-analyysi, johon mo-
nesti käytetään SWOT-analyysia. Tämän jälkeen tehdään strateginen suunnitelma, to-
teutus ja seuranta. Prosessi pysyy katkeamattomana, kun seurannasta saatu tieto on 
osa seuraavan suunnitelman nykytila-analyysia. (Isohookana 2007, 91.) 
Markkinointiviestintäsuunnitelman teon vaiheet aikajärjestyksessä ovat markkinoiden 
koon määritteleminen, SWOT-analyysi, kohderyhmäanalyysi, eri tavoitteiden määrit-
tely, budjetin määrittely, tuote- ja hinnoittelupäätökset, toimenpiteet ja viimeisenä seu-
ranta (Sipilä 2008, 41–43.) 
Hyvän ja huonon markkinoijan erottaa markkinointiviestinnän suunnittelu. Monen yri-
tyksen markkinointiviestintä on samanlaista joka vuosi, koska viestintäsuunnitelmasta 
puuttuu tavoitteellisuus. Yrityksellä tulisi olla hyvin suunniteltu viestintäkokonaisuus, 
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joka on yhtenäinen ja jossa on toisiaan tukevat keinot ja kanavat. (Karjaluoto 2010, 
20.) 
Markkinointiviestinnän suunnittelussa on viisi keskeistä vaihetta, jotka vastaavat ky-
symyksiin miksi, mitä, miten ja missä, kuinka paljon ja kuinka tehokas. Suunnittelu 
aloitetaan määrittelemällä, miksi yritys tekee markkinointiviestintää. Sen jälkeen mie-
titään, mitä halutaan viestittää eli mitkä ovat viestinnän tavoitteet. Seuraavaksi pääte-
tään, miten ja missä viestitään eli mitkä ovat viestinnässä käytettävät keinot ja kana-
vat. Vasta sen jälkeen mietitään budjettia, eli kuinka paljon rahaa yrityksellä on käy-
tössä markkinointiin. Yleensä budjettia pidetään virheellisesti suunnittelun lähtökoh-
tana, vaikka todellisuudessa se on vain suunnittelua ohjaava tekijä. Viimeisenä käy-
dään läpi, kuinka tehokasta markkinointiviestintä on ollut eli mitataan onnistuminen ja 
käydään läpi tulokset. (Karjaluoto 2010, 20–21.)  
Markkinointiviestintä on aina osa yrityksen strategista viestintää, ja sen tulee olla yri-
tyksen tavoitteita ja strategioita tukeva kokonaisuus. Hyvä markkinointiviestintäsuun-
nitelma on tärkeä kilpailukeino yritykselle, niin markkinoinnissa kuin muillakin osa-
alueilla. Markkinointiviestinnässä integrointi on tärkeää. Viestinnän yhdenmukaisuu-
den voi varmistaa toimimalla yhteistyössä sisäisen viestinnän, yritysviestinnän ja tie-
dotuksen kanssa. (Isohookana 2007, 92–93.) 
3.4 Integroitu markkinointi 
Integroitu markkinointi saapui Suomeen ensimmäisen kerran 80-luvulla. Integroidun 
markkinoinnin malli eli integrated marketing communications -malli sai silloin Suo-
messa nimekseen kokonaisviestintä. 90-luvulla kyseinen malli teki läpimurtonsa, mut-
ta toistaiseksi integroitua viestintää toteutetaan Suomessa vain osittain. (Sipilä 2008, 
33 -34, 39.) 
Markkinointiviestinnän integrointi tarkoittaa, että yrityksen viestintä on yhdenmukais-
ta eli viestin sisältö, asenne, lupaukset ja ulkomuoto ovat samanlaiset viestintäkeinois-
ta riippumatta. Integroitu viestintä luo ja vahvistaa yrityksen tavoitemielikuvaa. 
Markkinointiviestinnän integroinnissa yhdenmukaistetaan markkinointikeinot, kana-
vat ja osa-alueet niin, että muodostuu hallittu ja tavoitteita tukeva kokonaisuus. (Iso-
hookana 2007, 292–294.) 
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Integroiminen ei koske ainoastaan markkinointiviestintää, vaan integroitaessa on otet-
tava huomioon myös yrityksen sisäinen viestintä ja yritysviestintä. Nämä kolme vies-
tinnän aluetta on integroitava toisiaan tukevaksi yhdeksi yhtenäiseksi kokonaisuudek-
si. Myös yrityksen visuaalisella identiteetillä on rooli integroinnissa, koska se on ulos-
päin näkyvä, vahvasti yhdistävä tekijä. (Isohookana 2007, 294–295.) 
Integroidun markkinoinnin keskeinen idea on ajatella vastaanottajakeskeisesti. Onnis-
tuneen markkinointiviestinnän integrointi edellyttää, että yrityksen ensisijainen tavoite 
on luoda, ylläpitää ja vahvistaa asiakassuhteita. Integroinnin onnistuminen edellyttää 
yritykseltä myös arvopohjaa eli toimintaa ohjaavia arvoja. Arvojen tulee näkyä pääl-
lepäin siinä, mitä ja miten tehdään. Arvot näkyvät myös markkinointikeinojen valin-
nassa ja viestin sisällössä. Markkinointiviestintää integroitaessa yrityksen tulisi kehit-
tää laskutus- ja raportointijärjestelmäänsä markkinointiviestinnän tehokkaaseen budje-
tointiin ja seurantaan. Näin panos-tulossuhteen seuraaminen helpottuu. Integroinnin 
viimeinen edellytys on, että markkinointiviestinnän päävastuu on vain yhdellä mark-
kinoinnin ammattilaisella. (Isohookana 2007, 292–293.) 
4 MARKKINOINTIVIESTINNÄN KEINOT 
Markkinointiviestinnän keinot ovat yrityksen markkinointiviestintämixin osa-alueita. 
Markkinointiviestinnän kirjallisuudessa nämä keinot jaetaan useimmiten viiteen osa-
alueeseen. Nämä osa-alueet ovat mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public 
relations), myynninedistäminen eli SP (sales promotion), suoramarkkinointi ja henki-
lökohtainen myyntityö. Kuudenneksi markkinointiviestinnän keinoksi voidaan lukea 
digitaalinen markkinointi, joka on nykyisin suosittu, tehokas ja edullinen keino mark-
kinoida. Integroidussa markkinoinnissa yritys suunnittelee viestintänsä siten, että nämä 
osa-alueet ovat sopusoinnussa keskenään. (Karjaluoto 2010, 14, 36.)  
Markkinointiviestinnän keinoja on monia. Haasteena on osata valita tilanteeseen sopi-
vat viestintäkanavat, joilla yritys tavoittaa oikeat kohderyhmät ja saavuttaa tavoitteen-
sa tehokkaasti ja tuloksellisesti. Markkinointiviestinnän suunnittelijan on tunnettava 
kunkin eri keinon ominaisuudet, osatakseen valitaan tilanteeseen sopivat viestintä-
kanavat. (Isohookana 2007, 131.) 
Viestintäkeinojen painotus riippuu yrityksen toimialasta, kohderyhmästä ja tuotteesta 
tai palvelusta (Bergström & Leppänen 2009, 168). Osa-alueiden sekä yksittäisten kei-
  14 
 
 
nojen valinta tulee miettiä ja perustella huolellisesti. Ei ole olemassa yhtä oikeaa rat-
kaisua, joka sopisi kaikille yrityksille, vaan markkinoijan tulee osata valita kuhunkin 
tilanteeseen sopiva kokonaisuus. Käytettävät resurssit tulee pitää mielessä markki-
nointiviestinnän keinoja valitessa. Keinoista riippumatta niiden suunnittelu ja toteut-
taminen aiheuttavat kustannuksia. (Isohookana 2007, 132.) 
4.1 Mainonta 
Mainonta on markkinointiviestinnän osa-alueista näkyvin. Se on myös yleisimmin 
käytetty keino kuluttajamarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 36.) Mainonnan voi määri-
tellä siten, että se on maksettua, tavoitteellista viestintää, joka kohdistetaan joukolle 
vastaanottajia. Mainonta siis antaa tavoitteellista tietoa yrityksen tuotteista, palveluis-
ta, tapahtumista tai yleisistä asioista. Tämä tieto julkaistaan maksullisten joukkotiedo-
tusvälineiden kautta tai muuten usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. (Salin 2002 
89.) 
Mainonnan voi mainosvälineiden mukaan jaotella mediamainontaan, suhdemainon-
taan ja muuhun mainontaan. Mediamainontaan kuuluu lehti-, verkko-, radio-, televi-
sio- ja elokuvamainonta sekä ulko- ja liikennemainonta. Suoramainontaan kuuluu pai-
nettu ja sähköinen suoramainonta sekä sähköposti- ja mobiilimainonta. Muuhun mai-
nontaan kuuluvat kaikki muut, esimerkiksi tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin 
liittyvä mainonta sekä mainoslahjat. (Bergström & Leppänen 2009, 339.) 
Mainonnan voi luokitella eri tavoin. Luonteeltaan mainonta on joko jatkuvaa ja pitkä-
kestoista tai tarpeen mukaan toteutettuja lyhytkestoisia kampanjoita (Bergström & 
Leppänen 2009, 337). Mainonta voi olla tavoitteiden mukaan luokiteltuna infor-
moivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainostettavan 
kohteen mukaisesti mainonta voi olla tuotemainontaa, yritys- tai organisaatiomainon-
taa, julkisten palveluiden mainontaa ja mielipidemainontaa. Mainonnan muotoja ja vä-
lineitä valitessa on tärkeää pitää mielessä haluttu kohderyhmä. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 338.) 
4.2 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n lähtökohtana ovat sidosryhmien asenteet ja mie-
lipiteet. PR tarkoittaa julkisuuden ja ei-ostetun markkinointiviestinnän muotojen hyö-
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dyntämistä viestinnässä. PR:llä pyritään vaikuttamaan sidosryhmien tunteisiin, usko-
muksiin ja mielipiteisiin yrityksestä sekä sen tuotteista tai palveluista. PR:n avulla yri-
tys pyrkii esittämään itsensä ”kunnon kansalaisena” ja näin parantamaan tai ylläpitä-
mään mainettaan. (Karjaluoto 2010, 50.) PR:n tavoitteena on lisätä tietoa ja myönteis-
tä suhtautumista yritystä kohtaan, tehdä yritys ja sen tarjonta tunnetuksi sekä luoda ja 
ylläpitää suhteita sidosryhmiin (Bergström & Leppänen 2009, 457). Toimiva PR on 
hyvin suunniteltua ja perustuu samoihin perustukipilareihin kuin muutkin viestintä-
suunnitelmat (Karjaluoto 2010, 51). 
PR:n hyöty riippuu yrityksen koosta. Joillain yrityksillä on velvollisuus viestiä tietyis-
tä asioista sidosryhmille, kun taas toisten tiedotus- ja suhdetoiminta ei ole lainkaan 
suunniteltua tai sitä ei ole ollenkaan. Ilmaisen mediatilan eli pääasiassa uutisten avulla 
yritys saa levitettyä objektiivista ja totuudenmukaista informaatiota. Huono puoli on 
kuitenkin uutisointiin liittyvän kontrolloinnin puute. Uutiskynnyksen ylittävät useim-
miten vain negatiiviset uutiset, joten positiivisen viestin lähettäminen uutisoinnin 
kautta on haastavaa. (Karjaluoto 2010, 50–51.) 
PR:llä on tärkeä rooli markkinoinnissa, koska sillä on suuri vaikutus yrityksestä ja sen 
tuotteista syntyvään imagoon. PR:n kohteina ovat monet eri tahot, joten se voidaan to-
teuttaa monin eri tavoin. PR:n kohderyhmät voi jakaa sisäisiin ja ulkoisiin kohderyh-
miin. Sisäinen PR keskittyy nykyisen ja entisen henkilöstön ja heidän omaistensa li-
säksi yrityksen omistajiin ja hallintoelimiin. Ulkoisen PR:n kohteena ovat julkiset tie-
dotusvälineet. Ulkoiseen PR:ään kuuluvat myös suhteet yhteistyökumppaneihin. 
(Bergström & Leppänen 2009, 457.) 
4.3 Myynninedistäminen  
Myynninedistäminen, josta käytetään myös lyhennettä SP (sales promotion), koostuu 
lyhytaikaisista toimenpiteistä, joilla asiakasta kannustetaan ostopäätöksen tekoon (Si-
pilä 2008, 177). Myynninedistäminen kohdistuu joko loppuasiakkaaseen tai jälleen-
myyjään ja jakeluketjun jäseniin. Sen tavoitteena on saada tuotteelle tai palvelulle uu-
sia kokeilijoita, synnyttää tai vahvistaa kysyntää tai parantaa tuotteen saatavuutta. 
(Karjaluoto 2010, 61.) 
Kuluttajalle suunnattuja myynninedistämiskeinoja ovat esimerkiksi ilmaiset näytteet 
ja kokeilut, maistiaiset, kupongit, kilpailut, kylkiäiset ja tuote-esittelyt. Myös messut 
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ja yritysvierailut lukeutuvat myynninedistämisen piiriin. Myynninedistämisen tähtäin 
on lyhytaikainen vaikutus myynnissä, ja sopii parhaiten myynnin lisäämiseen lyhyellä 
aikavälillä. (Karjaluoto 2010, 61.) Lyhytaikaisessa myynninedistämisessä kampanjan 
kesto on usein sama kuin tuotteen keskimääräinen ostoväli. Vaikka myynninedistämi-
nen on useimmiten lyhytaikainen kampanja, esimerkiksi sponsorointisopimukset voi-
daan laskea pitkäaikaiseksi myynninedistämiseksi. (Bergström & Leppänen 2009, 
448.) 
Yritysten välinen myynninedistäminen tarkoittaa aktiviteetteja, joilla pyritään lisää-
mään tuotteen myyntiä. Tällaisia aktiviteetteja ovat muun muassa messut ja näyttelyt, 
koulutustilaisuudet sekä myyntikilpailut. Päätavoite yritysten välisessä myynninedis-
tämisessä on, että jälleenmyyjä lisäisi yrityksen tuotteen tai palvelun myyntiä. Kulut-
tajille suunnattu myynninedistäminen keskittyy hintaperusteisiin keinoihin, kuten eri-
näisiin tarjouksiin ja kilpailuihin. (Karjaluoto 2010, 61.) 
Yksi suosituimmista myynninedistämiskeinoista erityisesti elintarvikkeiden myynnis-
sä on myymäläpromootio (poin- of- sale promotion). Myymäläpromootio tarkoittaa 
myymälän sisä- tai ulkopuolella olevaa tuote-esittelyä, kilpailua tai erikoistarjousta 
myynninedistämiskampanjan kohteena olevista tuotteista. Monet myynninedistämis-
keinot ovat tapoja antaa alennusta tuotteesta. Monesti käytetään myös tuoteyhdistel-
miä eli asiakas voi esimerkiksi ostaa shampoon ja hoitoaineen yhdessä paketissa edul-
lisemmin. Huono puoli tällaisessa tavassa on mahdollinen myynnin lasku kampanjan 
jälkeen, koska tarjous ei ole houkutellut uusia kuluttajia kokeilemaan tuotetta ja tuot-
teen vakio-ostajat ovat ostaneet tuotetta varastoon. (Bergström & Leppänen 2009, 
450.) 
4.4 Suoramarkkinointi 
Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia joiden avulla tuote tai palvelu 
markkinoidaan suoraan asiakkaalle. Näitä kanavia ovat suoramainonta, luettelomark-
kinointi, telemarkkinointi, interaktiivinen televisio, automaatit sekä verkko- ja mobii-
limarkkinointi. Suoramarkkinoinnin tavoite on luoda yhteys markkinoijan ja kohde-
ryhmän välille ja saada mitattava palaute, kuten osto tai yhteydenotto. (Isohookana 
2007, 156–157.) 
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Suoramarkkinoinnin etuna on mahdollisuus suunnata tarjoukset tarkoin niille, jotka 
ovat asiasta kiinnostuneet (Salin 2002, 113). Tietotekniikan kehittyminen on antanut 
mahdollisuuden tarkasti kohdistettuun markkinointiin ja viestintään. Suoramarkki-
noinnin edellytyksenä ovat hyvät tietotekniset järjestelmät ja ajan tasalla olevat tiedot 
kohderyhmistä, tuotteiden saatavuudesta ja logistisesta ketjusta. (Isohookana 2007, 
156–157.) 
Suoramarkkinointi on joko osoitteellista, tai osoitteetonta kampanjointia. On todettu, 
että vastaanottajan nimellä ja osoitteella varustettu lähetys on paljon tehokkaampi kuin 
nimetön jakelu. Suoramarkkinointi poikkeaa muista markkinoinninkeinoista siten, että 
siihen saadaan vahva persoonallinen sävy henkilökohtaisen nimen, osoitteen ja tarjon-
nan ansiosta. Suoramarkkinoinnin osuus on noin kaksikymmentä prosenttia kaikista 
markkinointiviestinnän panostuksista. (Salin 2002, 114–115.) 
4.5 Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkai-
den kanssa kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta. Henkilökohtainen myyntityö 
mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikoinnin asiakkaan kanssa ja tarjoaa mahdolli-
suuden kysymysten esittämiseen ja vastaamiseen. Henkilökohtainen myyntityö on 
käytetyin markkinointikeino yritysten välisessä markkinointiviestinnässä.  Markki-
nointiviestinnän osa-alueista henkilökohtainen myyntityö on paras kontakti asiakkaan 
maailmaan. Se on tehokkain, mutta usein myös kallein ja aikaa vievin viestinnän osa-
alue. (Karjaluoto 2010, 87–88.) 
Myyjälle tärkeintä on oman yrityksen ja tuotteiden tuntemus, asiakkaiden tuntemus, 
toimialan ja kilpailun tuntemus sekä yhteydenottojen ja tapaamisten valmistelu. Myy-
jän on helppoa olla vakuuttava kun häneltä löytyy tarvittavat tiedot ja kykenee muo-
toilemaan hyviä myyntiperusteluja. Kun myyjä on hyvin valmistautunut, hän pystyy 
vastaamaan asiakkaan kysymyksiin asiantuntevasti. Näin myös myyntitulokset ja 
asiakaspalvelu paranevat. (Bergström & Leppänen 2009, 420–421.) 
Henkilökohtaisesta myyntityöstä on olemassa ”myynnin seitsemän vaihetta” – malli. 
Nämä vaiheet ovat uusien asiakkaiden kartoittaminen, esilähestyminen, lähestyminen, 
esittely, vastaväitteiden kumoaminen, kaupan päättäminen ja jatkotoimenpiteet. (Kar-
jaluoto 2010, 88.)  
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Uusien asiakkaiden kartoittamisessa keskitytään uusien asiakkaiden hankintaan. Tässä 
käytetään usein keinona referenssien hyödyntämistä sekä verkostoitumista erilaisissa 
tilaisuuksissa ja tapahtumissa. Esilähestymisvaiheessa kerätään potentiaalisista asiak-
kaista lisätietoa. Lähestymisvaiheessa asiakas ja myyjä tapaavat ensimmäisen kerran 
kasvotusten ja käyvät jonkinlaista smalltalkia. Esittelyvaiheessa käydään varsinaista 
myyntikeskustelua eli myyjä kuuntelee asiakasta sekä kertoo tuotteestaan ja tarjouk-
sestaan. Viidennessä vaiheessa asiakkaan vastaväitteet kumotaan eli asiakkaan osto-
päätökseen vaikuttavat esteet käännetään positiivisiksi ominaisuuksiksi. Päättämisvai-
heessa käydään lopullinen hintakeskustelu ja rohkaistaan asiakasta tekemään kauppa. 
Viimeinen vaihe on jatkotoimenpiteet millä tarkoitetaan kaikkea jälkimarkkinointia, 
joilla pyritään ylläpitämään ja kehittämään asiakassuhdetta. (Karjaluoto 2010, 88–90.) 
Myyntityötä on alettu katsomaan enemmän asiakkuusmarkkinoinnin ajattelumallin 
mukaisesti eli myyntityö ymmärretään enemmän asiakassuhteen ylläpitämiseksi, ke-
hittämiseksi ja säilyttämiseksi eritoten vanhojen asiakkaiden kanssa. Perinteisen vai-
hemallin ongelmana on se, ettei se ota tarpeeksi huomioon asiakassuhteen historiaa ja 
kestoa. Henkilökohtainen myynti usein rinnastetaan uusien asiakkaiden hankintaan, 
vaikka usein kannattavinta on myydä jo olemassa oleville asiakkaille. (Karjaluoto 
2010, 90.) 
4.6 Digitaalinen markkinointi 
Digitaalinen markkinointi on jatkuvassa kasvussa ja sen suosio kasvaa hurjaa vauhtia. 
Syitä tähän ovat markkinoinnin kohdentaminen halutulle kohderyhmälle, tulosten 
helppo mitattavuus ja digitaalisen markkinoinnin kustannustehokkuus. Potentiaalisten 
asiakkaiden tavoittaminen digitaalisen markkinoinnin kautta on länsimaissa helppoa, 
koska lähes kaikilla on tietokone ja internet yhteys käytettävissä. Digitaalisen markki-
noinnin vaarana on tehdä ylilyöntejä ja onkin muistettava kunnioittaa vastaanottajaa ja 
välttää tyrkyttämistä. (Sipilä 2008, 116–117.) 
Digitaalinen markkinointi tarkoittaa käytännössä kaikkea markkinointia joka toteute-
taan digitaalisessa muodossa eli markkinoinnissa hyödynnetään Internetiä, mobiilime-
diaa ja muita interaktiivisia kanavia. Digitaalinen markkinointi yhdistetään usein in-
ternet-markkinointiin, mutta nämä eroavat toisistaan siinä, että digitaalinen markki-
nointi kattaa internetin lisäksi myös muita markkinointikanavia kuten tekstiviesti-
markkinoinnin ja digitaaliset ulkomainokset. (Karjaluoto 2010, 13–14.) 
  19 
 
 
Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja ovat sähköinen suoramarkkinointi 
eli sähköpostit ja tekstiviestit, internet-mainonta eli yrityksen omat kotisivut ja verk-
komainonta, johon kuuluu erilaiset bannerimainokset ja hakukonemarkkinointi. Vä-
hemmän tunnettuja digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa mainospe-
lit, interaktiivinen televisio ja sosiaalinen media. Digitaaliseen markkinointiin pätevät 
samat määritelmät ja lainalaisuudet kuin muuhunkin markkinointiviestintään. (Karja-
luoto 2010, 14.) 
5 MARKKINOINTIVIESTINTÄSUUNNITELMA  
Yrityksen markkinointiviestintäsuunnitelma laadittiin helmi-maaliskuussa 2014. 
Suunnitelma koostuu yrityksen nykytila-, SWOT- ja kilpailija-analyysista, yrityksen 
kohderyhmästä ja markkinointiviestinnän tavoitteista. Näiden tekijöiden pohjalta pää-
teltiin yritykselle parhaiten sopivat markkinointikeinot. 
5.1 Nykytila-analyysi 
Kulkurin Puttiikin nykyinen asiakasmäärä on toivottua pienempi. Tavoitteena on kas-
vattaa asiakaskuntaa ja saada yritys tehokkaammin potentiaalisten asiakkaiden tietoi-
suuteen. Yrityksen menestymisen kannalta on tärkeää, että uusien asiakkaiden tavoit-
tamisen lisäksi yritys keskittyy nykyisiin vakioasiakkaihinsa ja ylläpitää suhdetta hei-
hin. Yrityksen tuotetarjonta on todella monipuolinen ja laadukas. Vaikka kyseessä on 
pieni yritys, heillä on kattava valikoima tuotteita, ja jos asiakas ei löydä haluamaansa, 
se voidaan tilata hänelle (Pollari 2014). Tarjoamiensa tuotteiden lisäksi työntekijöillä 
on luotettavaa ammattitaitoa sekä koulutustaustaa opastaa asiakkaita eläimen ruokin-
nassa ja hyvinvoinnissa. Yrityksen ongelma on, miten nousta potentiaalisten asiakkai-
den tietoisuuteen. Markkinointiviestintäsuunnitelman tarkoituksena on saada asiakas-
kunta laajentumaan.  
Yrityksen markkinointi on vähäistä, ja se on keskittynyt nykyisiin asiakkaisiin. Yri-
tyksen nykyiseen markkinointiin kuuluu yhteistyö Oulun eläinklinikan kanssa. Heillä 
on myös liikkeen ulkopuolella A-ständi ja kassalla käyntikortteja. Kulkurin Puttiikin 
Facebook-sivuja päivitetään usein tiedottamalla eri kampanjoista, tapahtumista ja kil-
pailuista (Pollari 2014). Nykyistä markkinointia ei ole kuitenkaan keskitetty uusien 
asiakkaiden hankkimiseen, johon tällä markkinointiviestintäsuunnitelmalla myös pyri-
tään.  
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5.1.1 SWOT-analyysi 
SWOT-analyysin avulla voi esittää nykytila-analyysin kaaviona. Lyhenne SWOT tu-
lee sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats. Kaaviossa käsitellään 
siis yrityksen sisäiset vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. 
SWOT-analyysin pohjalta voidaan miettiä, miten vahvuuksia ja mahdollisuuksia voi-
daan hyödyntää ja kuinka heikkoudet ja uhat voidaan välttää tai muuttaa vahvuuksiksi. 
(SWOT-analyysi 2014.) Kuvassa 4 on esitetty Kulkurin Puttiikin SWOT -analyysi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mahdollisuudet 
- Markkinaosuus kilpailijoil-
ta 
- Laajentaa asiakaskuntaa 
- Keskittää toiminta ravin-
toneuvontaan, tuotemyynti 
sivutoimena 
Uhat 
- Asiakkaat eivät arvosta, 
luota tai ymmärrä ravitse-
musneuvojien ohjeita 
- Kilpailijoiden lisääntymi-
nen lähialueella 
- Verkkokaupat 
- Logistiikkaongelmat 
 
Vahvuudet 
- Pohjois-Suomen ainoat 
koulutetut koirien ravitse-
musneuvojat 
- Asiantuntevuus ja henkilö-
kohtainen palvelu 
- Monipuolinen valikoima 
- Facebookin aktiivinen päi-
vitys 
Heikkoudet 
- Yrityksen tuntemattomuus 
ja potentiaalisten asiakkai-
den tavoittaminen 
- Mainosbudjetin rajallisuus 
- Sijainti 
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Kuva 4. Kulkurin Puttiikin SWOT-analyysi 
Kulkurin Puttiikin suurin vahvuus on sen tarjoama koirien ravitsemusneuvontapalve-
lu. Yrityksen omistajat ovat omien tietojensa mukaan ainoat kyseisen koulutuksen 
saaneet palveluntarjoajat Pohjois-Suomen alueella. (Pollari 2014). Koulutuksen kautta 
yrityksen vahvuus on myös asiantunteva ja henkilökohtainen palvelu. Yrityksen omis-
tajat pystyvät tarjoamaan asiakkailleen opastusta eläimen kokonaisvaltaisen hyvin-
voinnin tueksi. Vahvuudeksi koetaan myös liikkeen monipuolinen tuotevalikoima, jo-
ka tukee eläinten hyvinvointia. He voivat myös tilata asiakkaan toivomia tuotteita 
mahdollisuuksien mukaan. Markkinoinnin kannalta yrityksen vahvuus on Kulkurin 
Puttiikin Facebook-sivut, joita päivitetään säännöllisesti, ja mistä asiakkaat löytävät 
tarjoukset ja ajankohtaiset tiedotteet. (Kulkurin Puttiikin Facebook-sivut 2014) 
Yrityksen tämänhetkinen heikkous on uusien asiakkaiden tavoittaminen. Yritys on ly-
hyen ajan sisällä vaihtanut paikkakunta, eikä ole onnistunut vielä saamaan uudessa si-
jainnissaan tehokasta kontaktia potentiaalisen asiakaskuntaansa. Uusi sijainti on pie-
nemmällä paikkakunnalla, joten uusien asiakkaiden tavoittaminen ja yrityksen ole-
massa olosta tiedottaminen on tärkeää. Yrityksen markkinointiin käytettävä budjetti 
on pieni, joten potentiaalisten asiakkaiden tehokas tavoittaminen voi olla haasteellista. 
Yrityksellä ei ole tällä hetkellä Kempeleen alueella juurikaan kilpailijoita, joten yri-
tyksellä on hyvä mahdollisuus saada iso osa alueen asiakaskunnasta. Kulkurin Puttiik-
kin tulevaisuuden tavoite on keskittää toimintansa koirien ravitsemusneuvontaan, ja 
myydä tuotteita vain sivutoimena eläinten ruokavalion tueksi. (Pollari 2014).  Tämän 
toteutuminen edellyttää kuitenkin asiakaskunnan kasvamista.  
Tuotemyynnin kannalta yrityksen uhka on verkkokaupat, joista asiakkaat voivat tilata 
tarvitsemansa tuotteet haluamanaan ajankohtana. Myös logistiikkaongelmat ovat uhka 
jos tuotekuljetukset eivät tule ajallaan tai Kulkurin Puttiikin kylmälaitteisiin tulee on-
gelmia ja tuotteet pilaantuvat. Muita uhkia on se, etteivät potentiaaliset asiakkaat ar-
vosta tai ymmärrä ravintoneuvojan ohjeita. Uhkana on myös pidettävä alueen kilpai-
lun lisääntymistä. 
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5.1.2 Kilpailija-analyysi 
Kulkurin Puttiikilla ei ole juurikaan kilpailijoita Kempeleen alueella. Jos kuitenkin 
otetaan huomioon myös Oulun eläinkaupat, on kilpailijoita huomattavasti enemmän. 
Yritys kuitenkin eroa kilpailijoistaan kouluttautuneilla koirien ravitsemusneuvojilla, 
joita ei oletettavasti ole muualla Pohjois-Suomen alueella. (Pollari 2014). 
Kun kilpailijoita mietitään pelkästään eläinkauppojen kannalta, Oulun liikkeet ovat 
suurimmat uhkatekijät. Kempele sijaitsee Oulun lähellä ja monet kulkevat Kempeleen 
ja Oulu väliä päivittäin. Siksi on otettava huomioon myös Oulun kilpailijat. Kempe-
leessä, missä myös Kulkurin Puttiikki sijaitsee, on vain muutama eläinkauppa kilpaili-
jana. Ison kilpailija Kempeleessä on suuri eläinkauppaketju Musti ja Mirri. Liike si-
jaitsee suositussa kauppakeskuksessa ja heillä on suuri asiakaskunta. Mustin ja Mirrin 
liike sijaitsee myös Kempeleen ja Oulun välisen moottoritien varrella. Kilpailijaksi 
Kempeleen alueella voi luokitella myös supermarketit, jotka myyvät eläintenruokaa 
sekä kuivaruokana että pakasteena. Oulussa eläinliikkeitä, sekä pieniä, että isoja on 
runsaammin. Mustin ja Mirrin liike löytyy myös Oulusta, samoin kuin Akvaariosoppi 
ja Faunatar, jotka ovat myös isoja eläinliikkeitä. Pieniä eläinliikkeitä on muutamia 
ympäri Oulua. (Pollari 2014.) 
Koirien ravitsemusneuvonnan kannalta Kulkurin Puttiikilla ei ole kilpailijoita Pohjois-
Suomen alueella oikeastaan ollenkaan ja tämä onkin yrityksen suurin markkinarako. 
Koirien ravitsemusneuvonnan koulutusta tarjotaan vain Etelä-Suomessa minkä takia 
koulutuksen saaneita on Pohjois-Suomessa rajallisesti. (Pollari 2014.) 
Oulussa toimiva Tassulan Puoti on eläinten luonnonmukaisen ruokinnan erikoiskaup-
pa, mutta yrityksen internetsivuilta ei löydy tietoa siitä, minkälainen koulutus työnte-
kijöillä on. Tassulan Puodin lähestymistapa eläintenruokintaan on enemmänkin luon-
nonmukainen tarjoten eläintenruokintaan luontaistuotteita. He ovat kuitenkin tällä 
hetkellä Kulkurin Puttiikin merkittävin kilpailija ravitsemusneuvontaa ajatellen. Vaik-
ka Tassulan Puodin etuna on heidän verkkokauppa ja tuotteiden kuljetus hyvin suurel-
le alueelle Pohjois-Suomessa, Kulkurin Puttiikki eroaa heistä virallisella koirien ravit-
semusneuvontakoulutuksellaan. (Tassulan puoti 2014.) 
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5.2 Markkinoinnin tavoitteet 
Kulkurin Puttiikin tärkein tavoite on nousta potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Yri-
tyksen sijainti Oulun keskustassa keräsi heille jonkin verran näkyvyyttä ja he saivat 
kerättyä asiakaskuntaa. Kun yritys muutti sijaintinsa Kempeleen keskustaan osa asia-
kaskunnasta katosi pidemmän välimatkan takia. (Pollari 2014.) Markkinoinnin tavoit-
teena on tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita myös Kempeleen seudulta sekä nos-
taa ihmisten tietoisuuteen yrityksen olemassaolo ja yritysidea.  
Markkinoinnin tärkeä tavoite on myös vahvistaa ja ylläpitää vanhoja asiakassuhteita. 
Uusien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on yhtä tärkeä osa markkinoinnissa 
kuin vanhojen asiakassuhteiden ylläpitäminen. Oulussa yritys sai kerättyä itselleen 
vakioasiakkaita, jotka käyvät nykyisin Kempeleen liikkeessä (Pollari 2014). Markki-
noinnin on tarkoitus ylläpitää asiakassuhdetta vanhoihin asiakkaisiin ja vahvistaa hei-
dän positiivista mielikuvaa yrityksestä. Tyytyväiset vakioasiakkaat saattavat myös 
kertoa Kulkurin Puttiikista lähipiirilleen ja näin lisätä yrityksen asiakaskuntaa ja tun-
nettavuutta puskaradion avulla.  
Tavoite markkinoinnille on tiedottaa asiakkaille yrityksen toiminnasta ja siitä, kuinka 
Kulkurin Puttiikin tarjoamat palvelut eroavat muista kilpailijoista. Yrityksen suuri etu 
markkinoinnin kannalta on ravintoneuvontapalvelut jota tulisi korostaa. Koska tule-
vaisuudessa yrityksen tavoitteena on keskittää toiminta ravintoneuvontapalveluihin, 
on kyseistä palvelua nostettava markkinoinnissa esille. Myös palvelun ainutlaatuisuus 
ja tärkeys on tuotava potentiaalisen asiakkaan tietoisuuteen. (Pollari 2014.) 
5.3 Markkinoinnin kohderyhmä 
Yrityksen kohderyhmä on eläintenomistajat. Yrityksen monipuolisesta tarjonnasta 
johtuen kohderyhmään voi luokitella koirien ja kissojen lisäksi myös matelijoiden 
omistajat. Asiakkaiden sukupuolessa ei ole mitään suurta jakaumaa, vaan asiakaskunta 
kostuu tasapuolisesti miehistä ja naisista. Myös asiakkaiden ikähaitari on kouluikäi-
sestä vanhuksiin. Kaikenikäiset, tuloluokkaan ja sukupuoleen katsomatta voivat olla 
lemmikinomistajia ja tämän monipuolisuuden näkee myös Kulkurin Puttiikin asiakas-
kunnassa. (Pollari 2014.) 
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Kohderyhmä koostuu pääasiassa keski- ja korkeatuloisista asiakkaista, jotka ovat laa-
tutietoisia sekä arvostavat ammattitaitoista ja henkilökohtaista palvelua. He ovat kiin-
nostuneita lemmikkinsä hyvinvoinnista ja terveellisestä, eläimelle luontaisesta ruokin-
nasta. Kulkurin Puttiikin kohderyhmään kuuluvat asiakkaat pyrkivät ruokkimaan 
eläimelleen puhdasta ja eläimen terveyttä edistävää ruokaa. Kohderyhmän asiakkaat 
ovat tietoisia kaupan tarjoavan ruuan sisällöstä ja ovat tutustuneet eläimen luonnolli-
seen ja hyvinvointia edistävään ruokintaan. (Pollari 2014.) 
5.4 Markkinoinnin keinot 
Kulkurin Puttiikki on suhteellisen uusi ja pieni yritys joka on lyhyen ajan sisällä vaih-
tanut liikkeensä sijainnin. Koska yrityksen markkinointibudjetti on rajallinen, suunna-
taan varat mahdollisimman edullisiin tai ilmaisiin, mutta tehokkaisiin markkinointi-
keinoihin. Markkinointiviestinnän keinoiksi yritykselle valitsin mainonnan, digitaali-
sen markkinoinnin, sekä tiedotus- ja suhdetoiminnan, joiden avulla yritys saa lisättyä 
näkyvyyttään. Alla on eritelty markkinointikanavat joita suosittelen yritykselle. Kul-
kurin Puttiikille luotu markkinointiviestintäsuunnitelma on opinnäytetyön liitteenä. 
(liite 1) 
5.4.1 Lehtimainos 
Lehtimainos on tehokas tapa lisätä yrityksen näkyvyyttä. Pohjois-Pohjanmaalla ilmes-
tyy 21 eri sanomalehteä.( Sanomalehtien liitto 2014). Yritys on aiemmin mainostanut 
Oulu-lehdessä, mutta se ei ole tuottanut toivottua tulosta (Pollari 2014). Alla on esitel-
ty kaksi sanomalehteä joilla on laaja kokonaislevikki Oulussa ja sen lähikunnissa.  
Kulkurin Puttiikki sijaitsee Kempeleessä joka kuuluu Oulun seutukuntaan (Kempeleen 
kunta 2014). Oulun alueen merkittävin ja luetuin sanomalehti on Kaleva joka ilmestyy 
päivittäin. Kalevaa lukee päivittäin noin 178 000 ihmistä ja kokonaislevikki on yli 
72 000 kappaletta. (Kaleva mediana 2014.) Kulkurin Puttiikin mainos lehdessä toisi 
yritykselle paljon näkyvyyttä ja lisäisi potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista. Kale-
van vuoden 2014 perushinnaston mukaan ilmoituspaikka tekstissä maksaa 
3,86€/pmm. Jos Kulkurin Puttiikki laittaisi yksipalstaisen, noin 40pmm korkean ilmoi-
tuksen lehteen arkipäivänä, se maksaisi 154,40 € + Alv 24 %. Hinta voi vaihdella eri 
sivujen sijoittelun mukaan. (Kaleva hinnasto 2014.) 
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Maanantaisin Kalevan teemasivujen aiheena on luonto, erä ja lemmikit, joten markki-
nointi Kalevassa kannattaisi keskittää maanantaihin (Kaleva, mediatiedot 2014).   
Kalevassa ilmestyy sunnuntaisin viikkoliite jossa mainostaminen on kokonaisuudes-
saan edullisempaa. Esimerkiksi yksipalstainen 90pmm korkea tai kaksipalstainen 
45pmm korkea mainos maksaa 171€ + Alv 24 %. (Kaleva hinnasto 2014.) 
Oulun alueella ja sen lähikunnissa ilmestyy ilmaislehti Forum24 kaksi kertaa viikossa. 
Lehden jakelulevikki on noin 94 000 kappaletta kaksi kertaa viikossa ja se on lukija-
tutkimusten mukaan Oulun alueen luetuin lehti nuorten aikuisten keskuudessa. (Kale-
va Oy 2014.) Mainostaminen Forum24 on huomattavasti edullisempaa kuin Kalevas-
sa. Esimerkiksi kaksipalstainen 33pmm korkea ilmoitus maksaa 72,60€ + Alv 24 %. 
Palstamillimetrin hinnaksi Forum 24 tulee vain 1,1€ + Alv, verrattuna Kalevan ilmoi-
tukseen, jossa palstamillimetri maksaisi 3,86€ + Alv. ( Forum24, ilmoitusten teko 
2014.) 
Kulkurin Puttiikille suosittelisin mainostamista Forum 24:ssä rajallisen mainosbudje-
tin takia. Kalevalla on suurempi lukijakunta, mutta koska sanomalehtien elinikä on 
hyvin lyhyt, ei pienen yrityksen ole kannattavaa käyttää kovin suurta summaa lehdissä 
mainostamiseen. Forum 24 lukijat ovat nuoria aikuisia, jotka kuuluvat kohderyhmään 
ja ovat potentiaalisia asiakkaita. Näin yritys saa parannettua näkyvyyttään ja tavoittaa 
potentiaalisia asiakkaita pienellä budjetilla. 
5.4.2 Facebook-mainonta 
Facebook on yksi tärkeimmistä tekijöistä sosiaalisen median markkinoinnissa. Vuo-
teen 2011 mennessä Facebookilla oli yli 750 000 000 käyttäjää ja käyttäjämäärä kas-
vaa jatkuvasti. (Olin 2011, 15.)  
Facebook-mainonnan ensimmäinen askel on luoda mielenkiintoinen ja houkutteleva 
Facebook-mainos kuvineen ja teksteineen. Sen jälkeen mainos lähetetään Facebookiin 
ja kuvaillaan kohderyhmä, kenelle mainos halutaan näyttää. Kulkurin Puttiikin tapa-
uksessa heidän mainos voitaisiin kohdistaa Oulun alueella asuville miehille ja naisille, 
jotka ovat Facebook-profiilissaan kiinnostuneet elämiin liittyvistä sivustoista tai liitty-
neet eläinaiheisiin ryhmiin. Tämän jälkeen mainosta näytetään kohderyhmään sopivil-
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le ihmisille. Facebook veloittaa yritystä mainosten näytön mukaan. (Facebook mai-
nonta 2014.)  
Kulkurin Puttiikilla on hyvin toimivat Facebook-sivut, joita päivitetään usein. Sivus-
tolla kerrotaan ajankohtaisista tapahtumista ja tarjouksista. Myös asiakkaat kommen-
toivat sivuilla. Sivustolla on tällä hetkellä 1245 tykkääjää. (Kulkurin Puttiikin Face-
book-sivut 2014.) Yrityksellä on myös toimivat ja tyylikkäät kotisivut (Kulkurin Put-
tiikki 2014). 
Facebook-markkinointi voisi olla tehokas keino Kulkurin Puttiikille tavoittaa uusia 
asiakkaita. Facebookissa on paljon käyttäjiä ja koska mainokset voi kohdentaa tehok-
kaasti palveluksista kiinnostuneille, mainos tavoittaa vain kohderyhmään kuuluvat 
henkilöt eikä resursseja mene hukkaan. Facebookin kautta on mahdollisuus tavoittaa 
paljon potentiaalisia asiakkaita ja palvelu on lyhytaikaista. Suosittelisin Facebook-
mainontaa, koska se on edullista, tavoittaa oikeat ihmiset eikä sitouduta yritystä pitkä-
aikaiseen mainontaan.  
5.4.3 Hakusanamainonta 
Hakusanamainonta on kustannustehokas tapa tavoittaa potentiaaliset asiakkaat ja kas-
vattaa myyntiä. Hakusanamainonnan tavoitteena on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat 
sillä hetkellä kun heillä on tarve yrityksen tarjoamille palveluille ja ohjata heidät yri-
tyksen sivuille. Hakusanamainonta ja yrityksen esiin tuleminen hakutuloksissa perus-
tuu yrityksen määrittämiin avainsanoihin, eli hakusanoihin, jotka kuvastavat yrityksen 
palveluita ja tarjontaa. (Leino 2012. 282–283.) 
Hakusanamainonnan suuri etu on se, että yritys maksaa vain mainoksen klikkauksista 
eli mainosnäytöt ovat ilmaisia. Yritys voi itse päättää haluamansa klikkaushinnan jol-
loin hakusanamainonta ei ylitä yrityksen mainosbudjettia. (Poutiainen 2006. 14.) 
Hakusanamainonnan etuna on potentiaalisen asiakkaan jo valmiiksi herätetty halu os-
taa. Kun asiakkaalle tulee tarve ostaa jotain, hän todennäköisesti vertailee tarjontaa in-
ternetissä. Kun yrityksen mainos tulee esiin ensimmäisillä sivuilla, potentiaalinen 
asiakas todennäköisesti tutustuu yrityksen sivuihin ja mahdollisuus kauppatapahtu-
maan kasvaa merkittävästi. (Poutiainen 2006. 16.) 
  27 
 
 
Lähes kaikki Internetin käyttäjät hyödyntävät hakukoneita iästä, sukupuolesta tai taus-
tastaan riippumatta. Neljä viidestä suomalaisesta hakee internetistä ja eritoten hakuko-
neista tietoa ennen ostopäätöksen tekoa. (Leino 2012. 284.) Google on maailman suo-
situin hakukone halliten yli puolet Euroopan markkinoista. Googlen kilpailija ja vii-
denneksen markkinoista hallitseva on Bing ja Yahoo! (Poutiainen 2006. 20.) 
Kulkurin Puttiikille hakusanamainonta voisi tuoda paljon uusia asiakkaita ja ennen 
kaikkea näkyvyyttä myös internetissä. Hakukonemainoksiin on mahdollisuus laittaa 
budjettirajoitukset ja alueoptimoinnit, jotka ovat tärkeitä Kulkurin Puttiikille sekä si-
jaintinsa, että rajallisen markkinointibudjettinsa takia. Suosittelisin yritykselle Goog-
len hakusanamainontaa sen suuren suosion takia. (Google AdWords 2014.)  
Lisäksi suosittelen yritykselle hakusanamainontaa Bing Adsissä, joka on Microsoftin 
omistama hakukone entiseltä nimeltä Live Search ja MSN. Bingin kattavuus Suomes-
sa on pienempi kuin Googlen, joten mainonta Bingissä on edullisempaa, mutta sen 
kautta voi tavoittaa kuitenkin paljon potentiaalisia asiakkaita. Bing ja Yahoo toimivat 
yhdessä, joten Bingiin luodut mainokset näkyvät myös Yahoo! hakukoneessa. (Minkä 
kuvan Bing antaa markkinoijalle 2014.) 
5.4.4 Yhteistyö Oulun eläinkodin kanssa 
Suosittelen yritykselle yhteistyötä Oulun Eläinkoti Ay:n kanssa. Kulkurin Puttiikki te-
kee nykyisin yhteistyötä Oulun eläinklinikan kanssa ja yhteistyön laajentaminen Ou-
lun eläinkotiin toisi yritykselle lisää näkyvyyttä ja mahdollisia asiakkaita. 
Oulun eläinkodin palveluihin kuuluu hoitola jonne voi tuoda lemmikkinsä väliaikai-
seen hoitoon. He myös ottavat vastaan löytöeläimiä ja adoptoivat heitä eteenpäin jos 
alkuperäisiä omistajia ei löydy. Lisäksi he järjestävät tapahtumia ja kursseja eläimille 
ja heidän omistajilleen. (Oulun eläinkoti 2014.)  
Kulkurin Puttiikki voisi tarjota ravitsemusneuvontapalveluitaan koirille joille etsitään 
uutta kotia. Näin koirien hyvinvointia voidaan parantaa ja koiran uusi omistaja saa 
kattavat ohjeet ja luotettavan tiedon siitä, miten koiran hyvinvointia tulisi hoitaa. Kul-
kurin Puttiikki voisi tarjota koiran adoptoijalle myös alennusta tuotteistaan ja palve-
luistaan.  
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Yritysten välinen yhteistyö toisi Kulkurin Puttiikille mahdollisuuden verkostoitua laa-
jemmin ja päästä paremmin ihmisten tietoisuuteen. Oulun eläinkoti voisi jakaa Kulku-
rin Puttiikin käyntikortteja ja suositella yritystä asiakkailleen. Kulkurin Puttiikki voisi 
puolestaan tarjota palveluitaan ja tuotteitaan Oulun eläinkodille ja sen asiakkaille 
alennetuin hinnoin sekä aktiivisesti auttaa kotia etsiviä eläimiä löytämään uuden kodin 
tiedottamalla omia asiakkaitaan. 
5.5 Markkinointikeinojen mittaus ja arviointi 
Markkinointiviestintäkeinojen seuraus ja arviointi on tärkeää, koska sen tuomaa tietoa 
voi hyödyntää jatkotoimenpiteissä. Seurannan tulisi kestää koko markkinointiproses-
sin ajan ja keinoihin tulisi tehdä välittömiä muutoksia tilanteen mukaan. Pelkkä seu-
ranta ei ole riittävää, vaan yrityksen pitää myös analysoida tieto ja tehdä sen perusteel-
la jatkopäätöksiä. Seurannalla on tarkoitus selvittää saavuttiko yritys tavoitteensa ja 
miten budjetti, ajankäyttö ja henkilöresurssit ovat jakautuneet. (Isohookana 2007, 
116–117.) 
Kulkurin Puttiikin seurantamenetelmät ovat myynnin seuranta, sosiaalisen median 
käyttäjäseuranta sekä hakukonemainonnan kulutuksen seuranta. Näillä keinoilla yritys 
voi seurata eri kampanjoidensa menestystä. Digitaalisen markkinoinnin seuranta on 
usein helpompaa kuin muiden markkinointikeinojen. 
Lehtimainonnan seuranta on haasteellista eikä sen vaikutusta voi mitata muuten kuin 
seuraamalla myynnin ja yhteydenottojen kehitystä mainoksen julkaisun aikaan. Myös 
yhteistyön onnistumisen seuraus Oulun eläinkodin kanssa on haasteellista. Yritys voi 
kuitenkin seurata suoraan eläinkodin lähettämien eläinten määrää.  
Facebook-mainonnan kulumista voi seurata suoraan Facebook-sivuilta. Sivuilta selvi-
ää, montako kertaa mainos on näytetty, montako kertaa mainosta on klikattu ja pal-
jonko budjetista on jäljellä. Samat tiedot esitetään havainnollistamisen vuoksi myös 
prosentteina. (Olin 2011, 39.) 
Googlen hakukonemainonnan seuraamiseen on olemassa seurantatyökalu Google 
Analytics. Tämä työkalu kertoo kaikki mainoskampanjan oleelliset tapahtumat selke-
ästi havainnollistaen tulokset kaavioilla, numeroilla ja prosenteilla. Sen avulla yritys 
voi seurata kampanjan kulutusta, mainoksen sijaintia, suositumpia hakusanoja ja pal-
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jon muuta. (Google Analytics 2014.) Bing Adsilla ei ole vastaavaa seurantatyökalua, 
joten Bingin hakukonemainonnan kulutusta pitää seurata yrityksen omalta Microsoft 
tililtä (Bing Ads 2014).  
6 YHTEENVETO 
Markkinointiviestintäsuunnitelman tavoitteena oli laatia Kulkurin Puttiikille kustan-
nustehokas markkinointiviestintäsuunnitelma, jonka avulla yritys voisi tavoittaa uusia 
potentiaalisia asiakkaita ja vahvistaa suhdetta nykyisiin asiakkaisiin. Tavoitteen oli 
myös informoida yrityksen tarjoamasta koirien ravitsemusneuvonnasta. Kulkurin Put-
tiikilla ei ole aikaisemmin ollut markkinointiviestintäsuunnitelmaa. He ovat kuitenkin 
markkinoineet aikaisemmin sanomalehdessä ja tekevät yhteistyötä Oulun eläinklini-
kan kanssa. 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa käydään läpi markkinointiviestinnän suunnittelu, to-
teutus ja keinot. Teoriaosuus on myös hyvä ohjenuora yritykselle, jos se haluaa tule-
vaisuudessa laajentaa markkinointiaan tai vaihtaa markkinointikanavia. Työn empiiri-
sessä osassa analysoidaan yrityksen toimintaympäristö ja mietitään yritykselle sopivia 
markkinointikanavia. Markkinointikeinoista suosittelen yritykselle lehtimainontaa, yh-
teistyötä Oulun Eläinkodin kanssa sekä Facebook- ja hakukonemainontaa. Opinnäyte-
työn on tarkoitus olla suuntaa antava markkinointiviestintäsuunnitelma, eikä Kulkurin 
Puttiikki ole vielä tätä opinnäytetyötä kirjoittaessani toteuttanut ehdotettuja markki-
nointikeinoja. 
Markkinointiviestintäsuunnitelman tekeminen tällaiselle yritykselle oli kannattavaa, 
koska yritys on vasta perustettu, eikä se ole vielä saanut koottua itselleen suurta asia-
kaskuntaa. Kulkurin Puttiikki tarjoaa myös ravitsemusneuvontapalvelua, jota muilla 
eläinliikkeillä Pohjois-Suomen alueella ei ole valikoimassaan, joten myös siitä tiedot-
taminen oli tärkeä osa markkinointiviestintäsuunnitelmaa. 
Opinnäytetyön teko oli haastavaa ja aikaa vievää. Aiheeni oli yksinkertainen ja sisäl-
lysluettelon tekeminen helppoa. Teorian kirjoittaminen oli haasteellisin ja aikaa vievin 
osuus, koska lähdetekstin luku, analysointi ja siihen viittaaminen oli hidasta. Empiiri-
nen osuus oli helpoin ja nopein toteuttaa, koska sain itse tehdä päätelmiä ja pystyin ot-
tamaan ideoita teoriaosuudesta. 
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Aloitin opinnäytetyöni kirjoittamisen jo kesällä 2013, jolloin sain teoriaosuuden val-
miiksi. Syksyllä aloin kuitenkin käymään täysipäiväisesti töissä, eikä aika riittänyt 
enää opinnäytetyön kirjoittamiseen. Aloitin kirjoittamisen taas tämän vuoden tammi-
kuussa töiden ohella, jotta valmistuminen ei lykkääntyisi enempää.  
Opin opinnäytetyötä kirjoittaessani paremmin markkinoinnin tarpeellisuuden uudelle 
yritykselle. Sain myös paremman käsityksen eri markkinointikeinojen ominaisuuksis-
ta, hyödyistä ja haitoista. Eniten minut yllätti se, kuinka kallista markkinointi on ja 
kuinka nopeasti suuria summia voi upota muutamaan mainokseen. 
Mielestäni onnistuin luomaan Kulkurin Puttiikille toimivan ja selvän markkinointi-
viestintäsuunnitelman sekä ehdottamaan edullisia markkinointikanavia, joiden avulla 
voi tavoittaa paljon potentiaalisia asiakkaita. Työn haasteina oli rajallinen markkinoin-
tibudjetti ja kirjoittamisen kannalta minun rajallinen vapaa-aikani. Opinnäytetyössäni 
on myös parantamisen varaa. Uskon, että olisin saanut luotua paremman suunnitelman 
jos minulla olisi ollut enemmän aikaa paneutua työhön. Kaiken kaikkiaan olen kuiten-
kin tyytyväinen työtulokseeni ja uskon, että opinnäytetyöni on hyödyllinen myös Kul-
kurin Puttiikille. 
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KEVÄT 
 
Hakukonemainonta, Google & Bing: 
o Sesonkituotteisiin & alennusmyynteihin sopivat mainostekstit 
o Erillinen mainosryhmä ravitsemusneuvontapalveluille 
o Mainosbudjetti n. 25 €/kk (80% Google, 20% Bing) 
o Näkyvyysalue Oulu + 30 km 
 
Facebook-mainonta: 
o Mainosteksti keskitetty ravitsemusneuvontapalveluihin 
o Alueena Oulu + 50 km, suuntaaminen ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita 
eläimistä, hyvinvoinnista ja luomusta 
o Budjetti n. 8 €/kk 
    Liite 1/1 
Markkinointiviestintäsuunnitelma Kulkurin Puttiikille 
vuosi 2014 ja 2015 
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    Liite 1/2 
KESÄ 
 
Lehtimainos: 
o Mainos ilmaislehti Forum 24.ään heinäkuussa. 
o Kaksipalstainen, 33pmm korkea ilmoitus n. 73 € + Alv 24 %. 
o Mainostetaan pääasiassa ravitsemusneuvontapalvelua 
 
Yhteistyö Oulun Eläinkodin kanssa: 
o Yhteistyösuunnitelman teko 
o Yhteydenotto Oulun Eläinkotiin 
o Molemmille osapuolille kannattavan yhteistyösopimuksen laatiminen 
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     Liite 1/3 
SYKSY 
 
Hakukonemainonta, Google & Bing: 
o Sesonkituotteisiin & alennusmyynteihin sopivat mainostekstit 
o Tuotemainosten näkyvyysalue Oulu + 30km. Ravitsemusneuvontapal-
velun mainosten näkyvyysalue Oulu + 50 km. 
o Mainosbudjetti n. 30 €/ kk (80 % Google, 20 % Bing) 
o  
Facebook-mainonta: 
o Mainosteksti keskitetty ravitsemusneuvontapalveluihin, sekä tuote-
myyntiin 
o Alueena Oulu + 20 km, suuntaaminen ihmisille, jotka ovat kiinnostunei-
ta eläimistä, hyvinvoinnista ja luomusta 
o Budjetti n. 10 €/kk 
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     Liite 1/4 
 
TALVI 
 
Lehtimainos: 
o Mainos ilmaislehti Forum 24.ään joulukuussa. 
o Kaksipalstainen, 33pmm korkea ilmoitus n. 73 € + Alv 24 %. 
o Mainostetaan ravitsemusneuvontapalvelua, sekä tuotteita ”joululahjana 
lemmikille” 
 
Hakukonemainonta, Google & Bing: 
o Ennen joulua mainostetaan tuotteita ja ravitsemusneuvontapalvelua jou-
lulahjoina lemmikille. Joulun jälkeen alennusmyynnin mainostaminen 
o Mainosbudjetti n. 25 €/kk (80% Google, 20% Bing) 
o Tuotemainosten näkyvyysalue Oulu + 30km. Ravitsemusneuvontapal-
velun mainosten näkyvyysalue Oulu + 50 km. 
 
Facebook-mainonta: 
o Mainosteksti keskitetty tuotemyyntiin ja joulusesonkiin 
o Alueena Oulu + 20 km, suuntaaminen ihmisille, jotka ovat kiinnostunei-
ta eläimistä, hyvinvoinnista ja luomusta 
o Budjetti n. 8 €/kk 
 
 
